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Актуальность темы исследования. Мыло на протяжении многих де-
сятков лет успешно выдерживает конкуренцию с различными дорогостоя-
щими косметическими и гигиеническими средствами. Изначально оно  ис-
пользовалось исключительно для очищения рук и тела, однако сегодня к ги-
гиенической функции мыла добавились и некоторые другие. Сегодня мыло 
используется для лечения, для чувствительной кожи, снятия напряжения, как 
продукт ароматерапии, для борьбы со старением кожи и т.д.  В эпоху массо-
вого производства высоко ценится все то, что сделано из натуральных ингре-
диентов. Вследствие чего набирает силу новая для российского рынка кате-
гория - натуральное мыло, которое производится на основе органических 
компонентов без синтетических ингредиентов. 
Актуальность открытия бизнеса производства натурального мыла со-
стоит в том, что на рынке данная «ниша» является незанятой, бизнес изго-
товления продукции по специальным рецептам из натуральных ингредиентов 
имеет высокую степень конкуренции, так как сейчас потребители предпочи-
тают использовать гигиенические средства из максимально полезных компо-
нентов, а подобных предложений среди промышленных производителей 
очень мало. 
Объектом исследования являются организации, ориентированные на 
производство и реализацию натурального мыла в условиях конкурентного 
рынка. 
Предметом исследования являются организационные и социально-
экономические отношения и процессы, влияющие на подготовку и обоснова-
ние бизнес-модели производства натурального мыла в формате малого пред-
приятия. 
Целью данной работы является разработка бизнес-плана производ-
ства натурального мыла для субъекта малого предпринимательства. 
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Для достижения поставленной цели необходимо решить следующие 
задачи: 
1. Провести анализ теоретических основ бизнес-планирования; 
2. Проанализировать рынок производства мыла в России; 
3. Разработать бизнес-план по производству натурального мыла; 
4. Составить маркетинговый и организационный планы проекта; 
5. Оценить эффективность, риски бизнес-плана; 
6. Предложить меры по снижению выявленных рисков. 
Теоретико-методологическую основу исследования составляют тру-
ды отечественных и зарубежных ученых по проблеме бизнес-планирования, 
таких как: Зудбинова Т.Ю., Бронникова Т.С., Стрекалова Н.Д., Торосян Е. К., 
Новиков М.В., Бронникова Т.С., Форд Б., Борнстайн Д., Пруэтт П.  и другие. 
Материалы работ данных авторов были использованы для написания работы. 
Материалы параграфа 1.2 - анализ рынка производства мыла в России, сфор-
мированы из маркетинговых  исследований группы «КОМКОН-Фарма», ис-
следований маркетингового агентства ROIF Expert, а также бизнес-сайтов. 
Эмпирическая база исследования. Для написания выпускной квали-
фикационной работы были использованы научные статьи, учебные пособия, 
материалы, содержащие данные о бизнес-планировании, для анализа рынка 
мыла Росси применялись данные предоставленные интернет-ресурсами, а 
также материалы интернет-журналов и интернет-блогов. 
Методы исследования: системный, функциональный и маркетинговый  
подходы, аналитический, графический и статистический методы. 
Практическая значимость исследования состоит в том, что получен-
ные результаты могут быть использованы для реализации производства по 
производству натурального мыла 
Структура выпускной квалификационной работы. Работа включает 





Глава 1 Рынок производства мыла 
 
1.1 Теоретические основы бизнес-планирования 
 
В условиях рыночной экономики предприятия вынуждены искать такие 
формы и модели планирования, которые обеспечивали бы максимальную 
эффективность принимаемых решений, оптимальным вариантом достижения 
таких решений является бизнес-планирование.  
По мнению многих авторов, синонимом слова «бизнес» является ком-
мерция, торговля, отрасль, деловая активность, фирма. В экономическом 
словаре бизнес определяется как инициативная экономическая деятельность, 
осуществляемая за счет собственных или заемных средств на свой риск и под 
свою ответственность, ставящая главными целями получение прибыли и раз-
витие собственного дела [37]. 
В науке из которой был заимствован термин «план», он означает 
«…чертёж….представление предметов в уловных знаках…замысел, про-
ект….основные черты определенной работы...» [43, с. 499] - именно так дан-
ный термин обозначен в толковом словаре Ушакова Д.Н. В широком смысле 
план обозначается как заранее намеченный порядок/последовательность 
осуществления программы, проведения необходимых мероприятий для кон-
кретной цели [30, с. 483]. 
Следовательно, планирование – процесс выработки действий по дости-
жению поставленной цели, который применяется для конкретизации сово-
купности параметров желаемого результата и комплекса мероприятий, спо-
собствующих его достижению, посредством предвидения будущей ситуации 
[19, с. 12]. Планирование является основой развития фирмы, проявляется ре-
альная возможность минимизировать внутренние и часть внешних рисков, 
сохранить гибкость управления. Работа без плана является вынужденной ре-
акцией на уже произошедшие события, а деятельность на основе плана – 
6 
 
управленческой реакцией на ожидаемые и запланированные явления             
[4, с. 16]. К основным целям данного процесса относится [27, с. 7]:  
1. Оптимизация структуры и величины затрат; 
2. Объединение деятельности структурных подразделений и отдельных 
сотрудников единой целью; 
3. Мотивация трудового коллектива; 
4. Снижение бизнес-рисков; 
5. Мониторинг соответствия текущей деятельности стратегическим це-
лям. 
Однако процесс планирования не является набором однородных дей-
ствий, поскольку характер его этапов существенно отличен. Вместе с тем, 
последовательность действий разработки и  внедрения планов не может быть 
нарушен (невозможно приступать к распределению ресурсов до определения 




Рисунок 1.1.1 – Этапы  бизнес-планирования [составлено автором] 
 






















1. Определение, или формулировка, миссии основной общей цепи без 
количественной конкретизации. Роль миссии заключается в единооб-
разном подходе к конечному результату всех предпринимаемых ме-
роприятий; 
2. Прогнозирование представляет собой перспективное представление 
состояния основных бизнес-процессов, а также влияющих на них 
внешних и внутренних факторов; 
3. Целеполагание заключается в установлении конкретных измеримых 
желаемых результатов, которые можно четко сопоставить с достиг-
нутыми; 
4. Проектирование программы намеченных действий (программирова-
ние) осуществляется посредством создания планов действий, про-
грамм, графиков работ; 
5. Управление ресурсами (бюджетирование) – важный этап планирова-
ния требуемого объема работ, всех видов предпринимательских ре-
сурсов и их источников, а также методики распределении этих ресур-
сов; 
6. Формирование процедур (бизнес-процессов) конкретизирует основ-
ные потоки движения денежных средств, трудового ресурса и ин-
формации; 
7. Фиксация результатов планирования или оформление плана; 
8. Определение ответственных исполнителей за внедрение разработан-
ного плана целиком или отдельных его частей [8, с. 34].  
Планирование должно соответствовать определённым требованиям, ко-
торые сформулированы в виде принципов, определяющих характер планиро-
вания, которые одновременно являются его признаками [40, с. 38]. Совокуп-
ность принципов планирования можно разделить на две группы [18, с. 11.; 
52, с. 6-10] (табл. 1.1.1). Правильное соблюдение принципов планирования 
создает предпосылки для эффективной деятельности фирмы и уменьшает 
возможность отрицательных результатов. 
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Таблица 1.1.1 – Принципы бизнес–планирования  
Группа Принцип 
1 2 
I. Общие  1. Целенаправленность системы планирования и системы пла-
нов проявляется в том, что цели верхнего уровня являются 
исходным пунктом всего процесса планирования, а также его 
результатом. 
2. Целостность и полнота. Системное, целостное и полное пред-
ставление о событиях и процессах можно получить только на 
основе всей совокупности взаимосвязанных планов. 
3. Гибкость. Система планирования тогда обладает гибкостью, 
когда она может приспосабливаться к происходящим измене-
ниям во внутренней и внешней среде. 
4. Актуальность. Информация на выходе, в процессе переработ-
ки информации и на выходе из системы планирования долж-
на соответствовать требованиям ее актуальности. 
5. Эффективность. Издержки, связанные с формированием си-
стемы планирования, не должны превышать результат (эф-
фект) от ее внедрения и практического использования. 
II. Специфические  6. Принцип участия предполагает, что важнейшим продуктом 
планирования является сам процесс. Поэтому главные выго-
ды дает участие в этом процессе, которое обеспечивает мно-
гообразие точек зрения на проблемы планирования. Чем 
больше различаются точки зрения на проблемы, тем больше 
альтернативных путей решения может быть предложено. 
7. Принцип непрерывности заключается в том, что сам процесс 
планирования в фирме должен проходить непрерывным про-
цессом, направленным на адаптацию решений, относящихся 
к будущему, с учетом обновления информации о внешней и 
внутренней среде фирмы. 
8. Принцип холизма (единства) предполагает, что планирование 
в организации должно иметь системный характер. Система 
означает существование совокупности взаимосвязанных эле-
ментов и наличие единого направления их развития, ориен-
тированного на общие цели. 
 
Поскольку любая фирма действует не обособлено, а в реальных услови-
ях внешней среды, они в определенной мере диктуют внутреннюю организа-
цию бизнес-процессов. Описание всего многообразия ситуационных факто-
ров, оказывающих  влияние на планирование бизнеса, нецелесообразно с 
практической точки зрения (например, для консалтинговой компании  погод-
ные условия не влияют на ее деятельность, а для компании, занимающейся 
экскурсионными турами, данный фактор будет основополагающие)             
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[20, с. 55]. Однако для выявления данных фактором конкретным предприни-



















Рисунок 1.1.2 – Многообразие факторов, влияющих на  
планирование  
 
Итогом процесса планирование считается система планов. План содер-
жит в себе ключевые показатели деятельности организации, которые необхо-
димо достичь к завершению планового периода. Бизнес-план решает главную 
задачу экономики в рамках конкретной организации: выбор наиболее эффек-
тивного способа распределения факторов производства с одновременным 
решением проблемы ограниченности [38, с. 9]. Бизнес-план является целе-
































 технико-экономических обоснований; 
 совокупность экономических показателей; 
 описание мер и действий. 
Таким образом, бизнес-план определяется как программа деятельности 
и/или развития бизнеса хозяйствующего субъекта, где разрабатываются стра-
тегия и тактика, направленные на достижение целей организации, и основан-
ная на потребностях рынка и возможностях получения необходимых произ-
водственных ресурсов [42, с. 7]. Прикладное назначение бизнес-плана – это 
разработка решений по развитию основных бизнес-процессов и соответству-
ющих графиков мероприятий, информирования лиц, заинтересованных в 
оценке бизнеса [46, с. 22]. 
Совокупность выполняемых бизнес-планом функций крайне широка и 
обычно условно подразделяется на внутренние и внешние [46, с. 22] (табл. 
1.1.2).  
 





I. Внутренние 1. Обоснование стратегии и тактики хозяйственного поведе-
ния, что особенно необходимо вновь создаваемым пред-
приятиям, а также действующим предприятиям при разра-
ботке ими новых направлений деятельности 
2. Планирование и прогнозирование результатов деятельно-
сти в традиционном для отечественной экономики пони-
мании (как разработка возможно более полной программы 
деятельности) и определение целей развития в части реа-
лизации индикативных методов планирования, планов 
развития бизнеса. 
II. Внешние  3. Привлечение инвесторов, что особенно важно для дорого-
стоящих широкомасштабных, фундаментальных проектов 
(внешняя функция). 
 
Ценность бизнес-плана и бизнес-планирования в целом отражается в 
его роли на каждом этапе разработки и реализации проекта, которая выража-
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ется в предотвращении текущих ошибок и недопущении возможных матери-



















Рисунок 1.1.3 – Роль бизнес-плана  
 
Бизнес-план может понадобиться в следующих случаях [9, с. 263]: 
1. При создании новой фирмы, слиянии или поглощении других компа-
ний, смене собственника, когда возникает необходимость в разработ-
ке новой стратегии развития; 
2. В период подготовки значительных изменений: реконструкции, тех-
нического перевооружения производства, выхода на новые рынки, 
разработки, освоения и перехода к выпуску новой продукции и т.д.; 













рование идеи  
Адаптация идеи к требованиям микросреды 
Управление ресурсами 
Распределение капитала  
Обеспечение возможности сопоставление фактиче-
ски достигнутых результатов с бизнес-планом   
Перспективное прогнозирование прибыли, факти-
ческое управление механизмом ее распределения 
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3. Для привлечения дополнительного капитала  целью расширения или 
развития бизнеса; 
4. Для обоснования необходимости выделения ресурс на реализацию 
какого-либо проекта; 
5. Для повышения эффективности работы компании; 
6. При выходе на внешний рынок, установлении или расширении внеш-
неэкономических связей; 
7. При подборе кадров и формировании эффективной компании.  
Исходя из вышеперечисленных ситуаций, в литературе выделяют неко-
торые разновидности бизнес-планов. Классификация бизнес-планов отраже-





































По иным  критериям: классу, сложности, временно-
му охвату, в зависимости от используемых методик 













Бизнес-планы внутреннего характера предназначены для детализации 
стратегии создания или развития бизнеса, определения его параметров. Биз-
нес-планы внешнего характера специально разрабатываются для представле-
ния в банк и дальнейшего получения целевого кредита, в государственные 
органы власти  для одобрения субсидий или грантов, потенциальному инве-
стору, чтобы он мог принять решение об участии в финансировании проекта. 
Исходя из объекта, бизнес-план может охватывать  как все аспекты деятель-
ности новой компании или функционирующей, так  и некоторые или одно 
направление работы ее структурного подразделения. Под типом бизнес-
плана понимается направленность составляющих его содержание разделов. 
Например, если в основе плана лежит техническая информация, графики, 
расчеты и т.д., это свидетельствует о техническом виде бизнес-плана, а если 
в основе такого документа лежат данные финансовой, бухгалтерской, опера-
тивной отчетности – бизнес-план относится к экономическому типу. Как по-
казано на рисунке, в зависимости от размера планируемого или преобразуе-
мого предприятия бизнес-планы может быть небольшим, средним и круп-
ным. 
Поскольку бизнес-план является инструментом реализации стратегии 
предприятия, то структура документа унифицирована. Бизнес-план обычно 
содержит около 10 разделов. Стандартный бизнес-план должен включать в 
себя следующие основные разделы [11, с. 29]: 
1. Резюме представляет собой предельно краткую информацию о дело-
вом предложении и выступает своего рода «уведомлением о намере-
ниях» [3, с. 73]. 
Целью данного раздела является привлечение внимания тех, кому адре-
сован бизнес- план, дав чёткое предварительное представление о сути дело-
вого предложения и бизнес-плана.  
Как правило, резюме содержит такие элементы как [33, с. 24]: 
1) Наименование проекта и назначение бизнес-плана; 
2) Краткая информация о компании; 
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3) Суть проекта; 
4) Общая сумма инвестиций в проект и его потребности в финансирова-
нии; 
5) Основные финансовые  результаты и оценки эффективности проекта. 
2. Описание бизнеса  
Целью данного раздела является: 
 дать общее представление о компании; 
 дать анализ отрасли, в которой компания работает; 
 раскрыть общие цели компании на будущее. 
3. Продукты и услуги – представление о потребительских свойствах 
продукции или услуг и их конкурентные преимущества 
4. Анализ рынка – отражается общее описание рынка и его целевых 
сегментов, а также данные анализа конкурентов. 
5. Маркетинговый план 
Цель раздела состоит в том, чтобы разработать план сбыта, показать 
выбранную стратегию маркетинга, ведущую достижению поставленных це-
лей, разъяснить, какие средства маркетинга будут использованы [41, с. 87].  
6. Производственный план 
Цель раздела состоит в том, чтобы представить разработанную страте-
гию производства продукции и услуги, показать реальную возможность 
обеспечить производств необходимого продукта требуемого качества и в 
нужные срока [32, с. 16]. 
7. Организационный план   
Цель раздела состоит в том, чтобы показать организационную структу-
ру управления предприятием, дать характеристику состава управленческой 
команды, которая будет обеспечивать реализацию бизнес-плана [7, с. 110]. 
8. Финансовый план  
Цель раздела состоит в том, чтобы дать ясное видение полной картины 
ожидаемых финансовых результатов деятельности предприятия по реализа-
ции проекта. В разделе устанавливаются важнейшие финансовые показатели: 
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расчет потребности в собственных оборотных средствах, создание и исполь-
зование основных производственных фондов, прибыль, денежные потоки 
[35,  с. 10].    
9. Оценка рисков 
Цель раздела состоит в том, чтобы выявить и оценить возможные виды 
рисков, связанные с осуществление проекта, а также предусмотреть меры по 
предотвращению или снижению возможных потерь [13, с. 127].   
10. Приложение  
В данный раздел включаются документы, подтверждающие или допол-
няющие информацию, которая содержится в бизнес-плане, например, био-
графии управленческого персонала, результаты исследования рынка, заклю-
чения аудиторов, фотографии образцов продукции, план производственных 
площадей, договоры, гарантийные письма [14, с. 320]. 
Однако последовательность действий по бизнес-планированию не 
идентична представленной нумерации разделов бизнес-плана, поскольку 
охватывает подготовительный этап и подготовку к его презентации потенци-
альным инвесторами иным адресатам [10, с. 84]. Основные этапы разработки 
бизнес- плана представлены в табл. 1.1.3 [19, с. 40; 48, с. 53].  
 




Обязательные составные элементы Мероприятия, обеспечива-
ющие дополнительные пре-
имущества 
1 2 3 
1. Подготови-
тельный этап 
 Сбор информации открытых источни-
ков. 
 Определение временного периода пла-
нирования. 
 Составление технического задания на 
разработку бизнес-плана. 
 Подготовка календарного плана разра-
ботки бизнес-плана. 
 Предварительные марке-
тинговые исследования, в 
ом числе опрос экспертов, 
социологического иссле-
дование.  
 Поиск статистической  
социально-
демографической, промыш-






Продолжение табл. 1.1.3 
1 2 3 




 Обработка конфиденциальной 
(коммерческой) информации о дея-
тельности компании. 
 Анализ рынка (описание продук-
ции и товаров- аналогов, аналого-
вых услуг, описание отрасли). 
Запросы контрагентов 
(поставщиков, основных 
покупателей  т.п.) на 
предмет гарантии деловой 
репутации, получение 
аудиторского заключения 




 Сводка и группировка собранной 
информации соответственно разде-
лам бизнес-плана. 
 Предварительные расчеты едино-
временных  текущих затрат и до-
ходов.  
Детализированное описа-
ние результатов анализа, 




 Окончательный анализ получен-
ных данных. 
 Показатели эффективности про-
ектного предложения по проекту. 
 Составление инвестиционной про-
граммы развития и реализации. 




Составление резюме бизнес-плана Планирование презента-
ции проекта и максимиза-





 Проведение сопоставления факти-
чески достигнутых результатов с 
планами и графи инвестиционной 
программы реализации. 
 Предложения по принятии мер  по 
оптимизации текущей деятельно-
сти и (или) внесение корректиро-
вок в бизнес-план.  
Разработка альтернатив-
ных инвестиционных про-
грамм с учетом фактиче-
ских данных.  
 
Таким образом, планирование представляет собой  процесс выработки 
действий по достижению поставленной цели, который применяется для кон-
кретизации совокупности параметров желаемого результата и комплекса ме-
роприятий, способствующих его достижению, посредством предвидения бу-
дущей ситуации. Планирование является основой развития фирмы, проявля-
ется реальная возможность минимизировать внутренние и часть внешних 
рисков, сохранить гибкость управления. Процесс планирования делится на 
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этапы: формулировка миссии, прогнозирование, целеполагание, проектиро-
вание, бюджетирование, формирование процедур, оформление плана, опре-
деление ответственных исполнителей. Итогом процесса планирование счита-
ется система планов, т.е. бизнес-план.  
Бизнес-план определяется как программа деятельности и/или развития 
бизнеса хозяйствующего субъекта, где разрабатываются стратегия и тактика, 
направленные на достижение целей организации, и основанная на потребно-
стях рынка и возможностях получения необходимых производственных ре-
сурсов. Бизнес-план обычно содержит около 10 разделов. Стандартный биз-
нес-план должен включать в себя следующие основные разделы: резюме, 
описание бизнеса, продукты и услуги, анализ рынка, маркетинговый план, 
производственный план, организационный план, финансовый план, оценка 
рисков, приложение. Однако последовательность действий по бизнес-
планированию не идентична представленной нумерации разделов бизнес-
плана, поскольку охватывает подготовительный этап и подготовку к его пре-
зентации потенциальным инвесторами иным адресатам. В разделе представ-
лен алгоритм составления бизнес-плана. 
 
1.2  Анализ рынка производства мыла в России 
 
Мыло – это один из немногих недорогих продуктов, который на про-
тяжении многих десятков лет успешно выдерживает конкуренцию с различ-
ными дорогостоящими косметическими и гигиеническими средствами. Ас-
сортимент мыла, представленный на рынке, большой и разнообразный. И, 
несмотря на высокую конкуренцию в этом сегменте, бизнес по производству 
мыла по-прежнему остается привлекательным для инвесторов и предприни-
мателей. 
Твердое и жидкое мыло относится к товарной группе средств для душа 
и ванны. Поскольку мыло для российских потребителей - одно из самых рас-
пространенных средств гигиены, оно занимает большую часть этого рынка. 
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Твердое туалетное мыло является самым популярным средством гигиены в 
России. По данным исследования R-TGI «КОМКОН-Фарма», мылом пользу-
ются 98% россиян, причем около 50% домохозяйств покупают более четырех 
кусков в среднем за трехмесячный период. Емкость российского рынка этого 
продукта по итогам 2015 года составила более 100 тыс. тонн в натуральном и 
более 15,6 млрд руб. в денежном выражении. При этом доля импорта в этом 
сегменте до сих пор достигает более 30 % [34].  
Специалисты говорят о том, что изначально мыло использовалось ис-
ключительно для очищения рук и тела, однако сегодня к гигиенической 
функции мыла добавились и некоторые другие, например, терапевтические 
задачи. Сегодня мыло используется для лечения, для чувствительной кожи, 
снятия напряжения, как продукт ароматерапии и для борьбы со старением 
кожи [39]. Несмотря на то, что все еще большинство потребителей пользуют-
ся твердым мылом, в ассортименте отечественных мыловаров появились мы-
ло-крем, мыло-скраб, антибактериальное мыло.  
Как и на рынке косметики и парфюмерии в целом, так и на рынке мыла 
в частности, по мере формирования культуры использования косметических 
средств и роста доходов населения, происходит постоянное обновление 
предложения. Если когда-то твердое кусковое мыло было единственно воз-
можным средством для ухода за собой и, соответственно, монополистом 
рынка, то сейчас твердое туалетное мыло постепенно становится менее по-
пулярным средством гигиены. Потребителя начинают интересовать уникаль-
ные свойства товара, специализация на конкретных свойствах, появляется 
потребность в новой продукции. Производители стараются отвечать требо-
ваниям потребителя, выводя на рынок все новые продукты. 
На сегодня на рынке мыла можно выделить следующие сегменты [28]: 
1. Мыло промышленного производства, под которым подразумевается 
обычное твердое мыло. Промышленное производство мыла осложняется 
необходимостью наличия огромных энергетических мощностей, а также 
больших площадей для размещения крупногабаритных котлов и специа-
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лизированных производственных и фасовочных линий. В странах Запад-
ной Европы этот вид мыла уже давно используется только в качестве 
оригинального подарка. В то же время, в России оно до сих пор остается 
очищающим средством номер один, так же как и в Турции, Америке, 
Украине и странах Восточной Европы. Тем не менее, и в нашей стране 
производители мыла постоянно работают над обновлением ассортимента 
и перепозиционированием продукта. Так, производители сегмента масс-
маркет взяли на вооружение популярные концепции ароматерапии, SPA, 
wellness, что нашло отражение в названиях продуктов, упаковке и рекла-
ме. Массовое увлечение идеями эксклюзивности, натуральности и уни-
кальности ингредиентов также дало «второй шанс» сегменту твердого 
мыла. 
2. Натуральное мыло. Для производства натурального мыла необходимы 
три важных натуральных компонента. Чаще всего такое мыло продается 
на развес. Российское натуральное мыло можно найти по цене от 100 до 
400 рублей за 100 г., мыло иностранного производства стоит еще дороже 
- от 600—700 руб. за 100 г. На рынке нашей страны доля такой продукции 
составляет не более 5% от общего количества. Это связано с небольшим 
спросом на данную продукцию, который объясняется ее высокой ценой. 
Набирает силу новая для российского рынка категория - твердое мыло 
ручной работы, которое производится по иной технологии, чем мыло 
массового производства, на основе органических компонентов без синте-
тических ингредиентов. 
3. Мягкое мыло. Наиболее распространенным увлажняющим компонентом 
считается глицерин: мыло с его содержанием мягче обычного. Чаще всего 
внешне оно выглядит прозрачным или полупрозрачным. Популярное се-
годня крем-мыло также отличается повышенной мягкостью, которая до-
стигается за счет добавления увлажняющего крема. 
4. Мыло без мыла. Внешне такое мыло ничем не отличается от традицион-
ного кускового. Однако оно не содержит щелочи. Можно сказать, что 
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этот вид мыла представляет собой твердый гель для умывания. Данный 
продукт предназначен в основном для тех, кто заботится о здоровье своей 
кожи, но не любят использовать жидкое мыло. 
Сегодня к мылу как продукту у покупателей предъявляются более 
жесткие требования: увлажнение, специальный уход, красивая упаковка, не-
обычный запах, иногда даже ассоциации с вкусной едой, например, мыло с 
запахом и в форме мороженого. Крупные компании использовали концепту-
альный подход, основанный на том, что мытье - не просто необходимость, а 
процесс, доставляющий удовольствие и создающий определенное настрое-
ние. Транснациональные компании практически с нуля сформировали сред-
ний и высокий ценовые сегменты средств личной гигиены. 
Аналитический обзор по рынку туалетного мыла в России, подготов-
ленный маркетинговым агентством ROIF Expert, свидетельствует о снижении 
объема рынка на 7,3% по итогам 2014 года. За январь-октябрь 2015 года объ-
ем рынка туалетного мыла показал увеличение: рост составил 2,6%. При этом 
выпуск отечественной продукции, согласно статистическим данным за пери-
од 2013-2014 гг., снизился на 0,5%.  
Восстановление объемов производства произошло к концу 2014 года. 
По статистическим данным объем производства мыла составил 174,4 тыс. 
тонн. При этом, отмечен рост как во внутреннем производстве, так и в им-
портных поставках. В период 2013-2015 гг. рост объема производства туа-
летного мыла составил в среднем 10-12% в год. Объем импорта на россий-
ский рынок мыла составил 9% в год.  
По итогам 2015 года объем импорта туалетного мыла в Россию соста-
вил 15,6 тыс. тонн, что на 4% меньше 2014 года. Основной страной-
импортером на российский рынок мыла по итогам 2015 года является Турция 
(18,3 тыс. тонн или 40%). Далее следует Украина (9,5 тыс. тонн или 21%), 
Германия (8,5 тыс. тонн или 19%), Польша (4,9 тыс. тонн или 11%), США 





Рисунок 1.2.1 – Структура стран-импортеров на российский рынок 
мыла в 2015 году [составлено автором] 
 
По итогам 2015 года основные предприятия-производители рынка туа-
летного мыла расположены в Приволжском федеральном округе, на долю ко-
торого приходится 42,9 тыс. тонн или 44%. Далее следует Северо-Западный 
федеральный округ - 22,8 тыс. тонн или 23%, Центральный федеральный 
округ - 18 тыс. тонн или 18%, Уральский федеральный округ - 11,6 тыс. тонн 
или 12% и Южный федеральный округ - 2,9 тыс. тонн или 3% (рис. 1.2.2) 
[44].  В России основным видом туалетного мыла, производимым в РФ, явля-
ется мыло туалетное твердое на жировой основе (доля 75%) [50]. 
Оптовые цены на туалетного мыла по итогам октября 2015 года соста-
вили 87 520 руб./т, что на 1,4% выше аналогичного показателя октября 2014 
года. В целом, цены производителей на туалетное мыло находятся в восхо-
дящей тенденции. В 2014 году за период январь-октябрь, Россия импортиро-
вала 36,5 тыс. тонн продукции, что больше  аналогичного показателя 2013 
года на 4,7%. Основными покупателями отечественного туалетного мыла яв-
















Рисунок 1.2.2 – Структура производства туалетного мыла 
по федеральным округам России в 2015 году [составлено автором] 
 
Оптовые цены на туалетного мыла по итогам 2014-2015 гг. в среднем 
вырос на 20% в каждой категории товаров. Рост цен возник в результате вво-
да в действия санкций в отношении России и ввода ответных санкций Росси-
ей против некоторых стран: так, например, некоторые виды продукции быто-
вой химии запрещены и более не будут поставляться из Украины [6]. Однако 
сохраняется ситуация олигополии: иностранные корпорации-производители 
данного типа продукции занимают целые сегменты рынка. Несколько компа-
ний производят огромное количество брендов, которое сбивает потребителей 
с толку [25].  
Рассматриваемый рынок продолжают делить между собой несколько 
ведущими иностранные компаний. Крупнейшими из них являются 
«Procter&Gamble», «ReckittBenckiser» [25] (70 % объема продаж приходится 
на Россию [23]), «Unilever», «Henkel», «Нэфис Косметикс», «Невская Косме-
тика» [17]. Procter & Gamble, Henkel и «Нэфис Косметикс» занимают около 
90% данного рынка. 10% рынка принадлежат Reckitt Benckiser, Unilever и 
«Фрау Шмидт», а также небольшим компаниям [26]. 
Основными производителями твердого мыла в России, по данным ком-









федеральный округ  
Северо-Западный 
федеральный округ  
Уральский 
федеральный округ  
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федеральный округ  
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(Duru), P&G (Camay, Safeguard), Unilever (Lux, Dove), «Калина» («Чистая ли-
ния», «Бархатные ручки»), «Невская косметика» («Детское», «Дивный сад»), 
НМЖК («Душистое яблоко», «Мой малыш», «Мой доктор», Vanda), «Нэфис 
Косметикс» (Sorti, «Лесная полянка»), «Весна» (Absolut), «Свобода» («Дет-
ское», «Тик-Так»). Доля перечисленных компаний в 2015 г. составляла 89% 
как в стоимостном, так и в физическом исчислении. 
По данным Ассоциации производителей мыловаренной и масложиро-
вой продукции, лидерами по производству твердого мыла в нашей стране 
считаются ПКК «Весна» (18,6% в натуральном выражении), «Нэфис-
Косметикс» (16,2), «Свобода» (15,8), «Невская косметика» (15,1) и НМЖК 
(12,4%)[15]. 
Таким образом, мыло на протяжении многих десятков лет успешно вы-
держивает конкуренцию с различными дорогостоящими косметическими и 
гигиеническими средствами. На российском рынке мыла выделяют 4 сегмен-
та: мыло промышленного производства, натуральное мыло, мягкое мыло, 
мыло без мыла. Основным видом туалетного мыла, производимым в РФ, яв-
ляется мыло туалетное твердое на жировой основе. Лидирующие предприя-
тия-производители исследуемого рынка в России расположены в 5-ти феде-
ральных округах (Приволжском, Северо-Западном, Центральном, Уральском 
и Южном).  Однако в настоящее время сохраняется ситуация олигополии 
иностранных корпораций. Рынок мыльной продукции продолжают делить 
между собой крупнейшие игроки зарубежного рынка (Procter & Gamble, 
Henkel, «Нэфис Косметикс»). Тем не менее, сегмент натурального мыла сей-
час набирает обороты, спрос с каждым годом только растет. Продукция, из-
готовленная по специальным рецептам из натуральных ингредиентов являет-
ся конкурентным преимуществом, так как потребители сейчас  предпочитают 
использовать гигиенические средства из максимально полезных компонен-
тов, а подобных предложений среди промышленных производителей очень 
мало. На сегодняшний день, по оценкам экспертов, насыщенность этого сег-
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мента рынка составляет всего лишь 40%. По прогнозам темпы увеличения 
спроса на натуральное мыло составляют не менее 15% в год. 
Вывод по главе 1. 
Анализ теоретических аспектов бизнес-планирования показал, что: 
1. Планирование представляет собой  процесс выработки действий по до-
стижению поставленной цели, который применяется для конкретизации 
совокупности параметров желаемого результата и комплекса мероприя-
тий, способствующих его достижению, посредством предвидения буду-
щей ситуации; 
2. Процесс планирования делится на этапы: формулировка, миссии, прогно-
зирование, целеполагание, проектирование, бюджетирование, формиро-
вание процедур, оформление плана, определение ответственных исполни-
телей. Итогом процесса планирование считается система планов, т.е. биз-
нес-план; 
3. Бизнес-план определяется как программа деятельности и/или развития 
бизнеса хозяйствующего субъекта, где разрабатываются стратегия и так-
тика, направленные на достижение целей организации, и основанная на 
потребностях рынка и возможностях получения необходимых производ-
ственных ресурсов; 
4. Стандартный бизнес-план должен включать в себя следующие основные 
разделы: резюме, описание бизнеса, продукты и услуги, анализ рынка, 
маркетинговый план, производственный план, организационный план, 
финансовый план, оценка рисков, приложение.  
Анализ рынка мыла России показа, что: 
1. На российском рынке мыла выделяют 4 сегмента: мыло промышленного 
производства, натуральное мыло, мягкое мыло, мыло без мыла.  
2. Лидирующие предприятия-производители исследуемого рынка в России 
расположены в 5-ти федеральных округах (Приволжском, Северо-
Западном, Центральном, Уральском и Южном).  Однако в настоящее 
время сохраняется ситуация олигополии иностранных корпораций. Рынок 
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мыльной продукции продолжают делить между собой крупнейшие игро-
ки зарубежного рынка (Procter & Gamble, Henkel, «Нэфис Косметикс»).  
3. Сегмент натурального мыла сейчас набирает обороты, спрос с каждым 
годом только растет. Продукция, изготовленная по специальным рецеп-
там из натуральных ингредиентов является конкурентным преимуще-
ством, так как потребители сейчас  предпочитают использовать гигиени-
ческие средства из максимально полезных компонентов, а подобных 
предложений среди промышленных производителей очень мало. 
4. насыщенность сегмента рынка натурального мыла составляет всего лишь 
40%. По прогнозам темпы увеличения спроса на натуральное мыло со-






















Глава 2 Бизнес-план организации производства натурального мыла 
 
2.1 Резюме проекта 
 
Наименование бизнеса: ИП Швоева. 
Вид деятельности:  
1. Производство парфюмерно-косметической продукции (натурального 
мыла); 
2. Розничная продажа парфюмерно-косметической продукции. 
Адрес: Россия, Белгородская область, г. Белгород, 2-ой центральный 
переулок, дом 10. 
Целью бизнес-плана является открытие производства натурального 
мыла, его продвижение и получение прибыли. 
Бизнес-план рассчитан на 1 год функционирования предприятия, далее 
будет проведен анализ деятельности и постановка новых целей и способов их 
достижений на будущий год. 
Срок окупаемости составит 1,3 месяцев. Доход за год составит 
2220441,26 рублей в год, точка безубыточности равна 109500 рублей в месяц. 
Чистый приведенный доход за год составит 1902621,7 рублей в год. 
 
2.2 Маркетинговый план 
 
Понятие маркетинга включает в себя все аспекты деятельности в ры-
ночных условиях. Как уже было выяснено в 1 главе, маркетинговый план яв-
ляется одной из важных частей плана организации. Именно на основе марке-
тингового плана составляются прогнозы объемов и динамики продаж, рас-
считываются точка безубыточности и срок окупаемости проекта. Последова-





Таблица 2.2.1 – Последовательность описания маркетингового плана [состав-
лено автором] 
№ Этап Содержание 
1 2 3 
1 Определение потребности Определение потребностей, которые удовлетво-
ряет данная услуга. Определение мисси органи-
зации. 






щих на рынке услуг важных для потребителя 
свойств. 
3 Сегментирование потребителей Сегментирование потребителей по совокупности 
социально-демографическим и экономическим 
признакам. 
4 Составление «портера потребите-
ля» 
Описание тех субъектов, для которых услуга бу-
дет востребована.  
5 Определение потребительских 
привычек 
Определение кто, когда и при каких обстоятель-
ствах пользуется услугой. 
 
Рассмотрим каждый этап подробнее с учетом данного проекта. 
1. Определение потребности 
Сейчас мыло можно разделить на два типа: синтетическое и натураль-
ное. В синтетическом используется, как правило, вытяжки из нефтяных про-
дуктов. В натуральном основу составляет комплекс растительных масел.  
Натуральное мыло более экологично и бережно относится не только к коже, 
но и природе. Однако такое мыло стоит дороже, имеет ограниченный срок 
годности, требует специальных условий хранения. Тем не менее, популяр-
ность такой продукции с каждым годом только растет. 
2. Выявление степени удовлетворенности/неудовлетворенности/ недоста-
точной удовлетворенности потребности 
Натуральное мыло сейчас довольно распространенный товар, который 
можно найти как в обычном магазине косметики (натуральное мыло фабрич-
ного производства), так и в интернете – в социальных сетях (натуральное 
мыло ручной работы, изготавливаемое на дому).  Однако их состав значи-
тельно различается по составу, свойствам и полезности продукта. Производ-
ства натурального мыла ручной работы в г. Белгороде на данный момент 
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времени нет, лишь ООО «Белгородский мыловаренный завод» выпускает 
натуральное мыло фабричного производства. Тем не менее, именно заводы, 
выпускающие натуральное мыло фабричного производства  и являются са-
мими большими конкурентами в данной отрасли. Такое мыло продается во 
многих магазинах дешёвой и элитной косметики, при этом его производите-
лями являются как российские, так и зарубежные компании. Основными 
конкурентами в г. Белгороде, при запуске бизнес-проекта, могут стать неко-
торые магазины (табл. 2.2.2). 
 




магазинов в городе 
Ассортимент  Стоимость за 100 гр. 
продукции 






ТРК Сити Молл 
Белгородский, 2 
этаж 
Более 20 видов 
твердого кускового 
натурально мыла 





ки для тела 
Organiс shop  
 
ТРК Сити Молл 
Белгородский, 1 
этаж 
7 видов твердого 
кускового мыла 





1. ТРК Сити Молл 
Белгородский, 1 
этаж; 
2. ТРЦ «Мега 
Гринн», 2 этаж; 
3. Народный бул., д. 
57. 
3 виды твердого 
кускового мыла 
от 200 рублей до 700 
рублей 
 
3. Сегментирование потребителей 
Для определения количества потенциальных потребителей была разра-
ботана анкета (ПРИЛОЖЕНИЕ А). С помощью онлайн-калькулятора мы 






Таблица 2.2.3 – Расчет выборки опроса [составлено автором] 
Показатель Значение 
1 2 
Доверительная вероятность уверенность, надежность (%) 90 
Доверительный интервал  погрешность ± (%) 10 
Генеральная совокупность  всего респондентов (тыс. чел.) 387090 
Требуемый размер выборки  68 
 
Из таблицы 2.2.3 следует, что размер выборочной совокупности со-
ставляет 68 респондентов, это обеспечит доверительную вероятность 90%  
при погрешности 10%, а также при численности населения города Белгорода 
387090 тыс. чел. (по данным 2016 года) [22]. 
Анкетирование было проведено посредством интернет-ресурса Survio. 
После сбора 68 анкет, был сформирован отчет результатов анкетирования 
(ПРИЛОЖЕНИЕ Б). В анкетировании учувствовали молодые женщины (47 
чел.) и мужчины (21 чел.) 18-30 лет (преобладающий возраста). 
Результаты анкетирования показали, что твердый (61,8%) вид мыла не-
значительно популярнее жидкого (48,5%) мыла. При этом чаще всего люди 
покупают мыло фабричного производства (64,7%), лишь 16% опрашиваемых 
выбирают натурально мыло ручной работы. Однако преобладающее боль-
шинство респондентов когда-либо покупали натуральное мыло (88%), для 
ежедневного использования (44%) и в подарок (62%).  
По результатам опроса, при выборе мыла, более половины опрашивае-
мых считают, что наиболее важной характеристикой мыла является его запах 
(57,4%), свойства (51,5%) и срок годности (50%) товара. Менее важными ха-
рактеристиками представились известность производителя (7,4%) и марка 
(16,2%). 
Большинство респондентов, при покупке мыла, выделяют такие свой-
ства как увлажняющие (61%), антибактериальные (55%) и очищающие 
(44%). 75 % опрашиваемых приобретают мыло 1 раз в месяц, в количестве 1-
4 шт. или 100-400 мл., тратя при этом от 50 до 300 рублей. Практически все 
опрашиваемые предпочитают совершать покупки посредством похода в ма-
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газин (98,5%), лишь немногие выбирают заказ товаров через интернет 
(16,2%) и доставку на дом (1,5%). 
По результатам анкетирования видно, что качество товара (47,1%), 
наличие скидок (41,2%), цена (38,2%), а также советы знакомых или друзей 
(32,4%) являются основными причинами побуждающие к покупке товара то-
го или иного производителя.  
4. Составление «портера потребителя»  
На основе выше сказанного можно составить портрет потенциального 
потребителя. Потенциальными потребителями натурального мыла являются 
женщины и мужчины, среднего достатка, посетители торговых рядов и тор-
говых центров, которые находятся в поиске подарка для знакомых, друзей, 
коллег,  учителей, сотрудников. Основное потребительское ядро – люди от 
18 до 49 лет, по гендерному признаку лидирующий сегмент – женщины.  
5. Определение потребительских привычек 
Как показал анализ результатов анкетирования, преобладающее боль-
шинство респондентов когда-либо покупали натуральное мыло (88%) как для 
ежедневного использования (44%), так и в подарок (62%). При этом покупка 
мыла совершается каждый месяц (до 300 руб.). 
 
2.3 Организационный план 
 
Организационный план – раздел бизнес-плана, характеризующий оп-
тимальность и достаточность организационно-управленческого уровня для 
достижения поставленных в бизнес-плане целей [20, с. 227].  
Для осуществления данного проекта необходимо определение органи-
зационно-правовой формы – определение комплекса юридических, право-
вых, хозяйственных норм, обуславливающих характер, условия, способы 
формирования отношений между собственником предприятия, а также меж-
ду предприятием и внешними по отношению к нему субъектами хозяйствен-
ной деятельности и органами государственной власти [17, с 12]. Остановимся 
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на индивидуальном предпринимательстве (ИП). ИП – физическое лицо, заре-
гистрированное в установленном порядке и осуществляющее предпринима-
тельскую деятельность без образования юридического лица [20, с 225]. 
Для разработки и реализации данного бизнес-проекта предполается 
сбор комманды специалистов: 
1. Руководитель проекта ( может быть собственник бизнеса); 
2. Юрист проекта (курирование правой основы реализации проекта); 
3. Маркетолог (проведение исследований внешней среды); 
4. Менеджер (организаторская и управленческая деятельность, 
ответственный за закупки, договоры); 
5. Бухгалтер (формирования учётной политики, ведение бухгалтерского 
учёта и формирование финансовой отчётности); 
6. Изготовитель (изготовление продукции); 
7. Технический сотрудник (установка необходимого оборудования); 
8. Администратор торгового зала и продавцы (коммуникация с покупателя-
ми, продажа готовой продукции, выкладка готовой продукции, содержа-
ние торгового зала); 
9. Промоутер (проведение промо акции). 
Таким образом, организационная структура проекта будет выглядеть 
следующим образом (рис. 2.3.1). 
 




















В рамках бизнес-проекта необходимо осуществить некоторые меро-
приятия. Перечень мероприятий, исполнители и длительность каждого из 
них описаны в табл. 2.3.1. 
 
Таблица 2.3.1 – Последовательность организационных мероприятий 
реализации бизнес-проекта [составлено автором] 
№ Наименование работы Исполнитель t (дни) 
1 2 3 4 
1 Регистрация ИП Директор проекта 
Юрист проекта 
10-15  
2 2.1. Проведение анализа конкурентов и 
выявление среднеценовых трендов; 
2.2. Проведение геомаркетингового ис-
следования для мест локации магазина 
(или острова); 
Маркетолог проекта 1-20 
3 3.1. Поиск производственного помеще-
ния; 
3.2. Аренда производственного помеще-
ния; 
3.3. Покупка необходимого производ-
ственного оборудования и инвентаря; 






4 4.1. Поиск и подбор поставщиков сырья, 
заключение контрактов; 
4.2. Закупка запаса материалов; 
Менеджер проекта 5-15 
5 5.1. Поиск производственных рабочих 
(изготовителей мыла и упаковщика);  





6 Производство мыла несколькими спосо-
бами (на раннем этапе проекта, так как 
мыло должно созревать несколько недель 




7 7.1. Поиск помещения под продажу мыла 
(в роговых центрах города); 
7.2. Аренда торгового места; 
7.3. Покупка и установка витрин и всего 
необходимого для эффективного функ-
ционирования торговой точки; 






8 8.1. Поиск продавцов торговой точки; 




9 9.1. Заказ рекламных стендов; 







 Продолжение табл. 2.3.1 












С помощью сетевого графика изобразим последовательность и 




































































2.4 Финансовый план 
 
Запуск, реализация и дальнейшее функционирование данного бизнес-
проекта, производства натурального мыла, предполагает определённые капи-
тальные вложения (табл. 2.4.1). 
 
Таблица 2.4.1 - Капитальные вложения [составлено автором] 
 Кол-во единиц*стоимость Стоимость 
1 2 3 
Создание товарного запаса (на 
примерный объем производства 
в месяц – 60 кг готовой продук-
ции) 
60 кг*400 (базовые масла) 




2*225 (пищевая пленка 
300м/рулон) 
1 рулон*869(крафт бума-


















рат дли упаковки) 
5*750(термостойкая ём-
кость) 




24*100  (ложки) 
24*650 (форма силиконо-
вая 1,5 кг)  
2*180 (сито из нержаве-
ющей стали) 
2*1500 (ph-метр) 





Продолжение табл. 2.4.1 
1 2 3 
 4*400 (картриджи для ре-
спиратора) 
2*100 (защитные очки) 
2*250 (шапочка на волос) 
2*1300 (перчатки латекс-
ные) 






Заработная плата продавцов 2*12000 24000 
Аренда мест в торговых цен-
трах 
1 30000 
Оснащение торговой точки 1 80000 
Месячный взнос оплаты креди-
та 
 10 592.78 
  Итого: 295481,78 
 
Источниками финансирования бизнес-проекта является кредит, состав-
ляет  300 000 руб. (табл. 2.4.2). Расчет кредита был проведен с помощью он-
лайн кредит-калькулятора Сбербанк [24]. 
Расчет выплаты кредита: 
1. Кредит 300 000 руб. на 36 месяцев под 16% годовых; 
2. Размер ежемесячного платежа: 10 592.78 руб.; 
3. Общая сумма выплат: 381 334.13 руб.; 
4. Переплата за кредит:  81 334.13 руб. или 27.11% от суммы кредита; 
5. Начало выплат: сентябрь 2017; 
6. Окончание выплат: август 2020. 
 
Таблица 2.4.2 - График платежей по кредиту  








1 2 3 4 5 6 
1 Сентябрь 2017 300000 4076,71 6515,9 10592,6 
2 Октябрь 2017 293484,1 3988,17 6604,44 10592,6 
3 Ноябрь 2017 286879,7 3898,42 6694,19 10592,6 
4 Декабрь 2017 280185,5 3807,45 6785,16 10592,6 
5 Январь 2018 273400,3 3715,25 6877,36 10592,6 
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Продолжение табл. 2.4.2 
1 2 3 4 5 6 
6 Февраль 2018 266523 3621,79 6970,82 10592,6 
7 Март 2018 259552,1 3527,06 7065,55 10592,6 
8 Апрель 2018 252486,6 3431,05 7161,56 10592,6 
9 Май 2018 245325 3333,73 7258,88 10592,6 
10 Июнь 2018 238066,1 3235,09 7357,52 10592,6 
11 Июль 2018 230708,6 3135,11 7457,5 10592,6 
12 Август 2018 223251,1 3033,77 7558,84 10592,6 
13 Сентябрь 2018 215692,3 2931,05 7661,56 10592,6 
14 Октябрь 2018 208030,7 2826,94 7765,67 10592,6 
15 Ноябрь 2018 200265,1 2721,41 7871,2 10592,6 
16 Декабрь 2018 192393,9 2614,45 7978,16 10592,6 
17 Январь 2019 184415,7 2506,03 8086,58 10592,6 
18 Февраль 2019 176329,1 2396,14 8196,47 10592,6 
19 Март 2019 168132,6 2284,76 8307,85 10592,6 
20 Апрель 2019 159824,8 2171,87 8420,74 10592,6 
21 Май 2019 151404,1 2057,44 8535,17 10592,6 
22 Июнь 2019 142868,9 1941,45 8651,16 10592,6 
23 Июль 2019 134217,7 1823,89 8768,72 10592,6 
24 Август 2019 125449 1704,73 8887,88 10592,6 
25 Сентябрь 2019 116561,1 1583,95 9008,66 10592,6 
26 Октябрь 2019 107552,5 1461,53 9131,08 10592,6 
27 Ноябрь 2019 98421,38 1337,45 9255,16 10592,6 
28 Декабрь 2019 89166,22 1211,68 9380,93 10592,6 
29 Январь 2020 79785,29 1084,21 9508,4 10592,6 
30 Февраль 2020 70276,89 955 9637,61 10592,6 
31 Март 2020 60639,28 824,03 9768,58 10592,6 
32 Апрель 2020 59348,96 806,5 11551,6 12358,1 
33 Май 2020 47797,41 649,52 11708,5 12358,1 
34 Июнь 2020 36088,88 490,41 11867,6 12358,1 
35 Июль 2020 24221,24 329,14 12028,9 12358,1 
36 Август 2020 12192,33 165,68 12192,3 12358 
 
Исходя их вышеуказанных данных можно выделить и посчитать пере-
менные и постоянные издержки производства натурального мыла в месяц, а 
также рассчитать точку безубыточности (табл. 2.4.3). 
 
Таблица 2.4.3. – Издержки производства натурального мыла в месяц  
Издержки Расчет 
1 2 
Постоянные Арендная плата за помещение 39000 
Амортизационные отчисления: 889 
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Продолжение табл. 2.4.3 
1 2 







20 Годовая норма амортизационных 





5 Годовая норма амортизационных 





5 Годовая норма амортизационных 




красный (2 шт.) 
 




Блендер (2 шт.) 
 






ды (1 шт.) 
5 Годовая норма амортизационных 
отчислений — 20%. 
23800×20:100=4760  
4760:12=396,7 
ph-метр (2 шт.) 2 Годовая норма амортизационных 





рат дли упаковки 
(1 шт.) 




Заработная плата рабочих, 
осуществляющих производство 
продукции, с начислениями на 
неё 
19500 
Заработная плата продавцов 
торговой точки, с начисления-




Выплаты процентов по кредиту 10 592,78 
Итог: 101181,78 






Целесообразность проекта определяется с помощью расчета эффектив-
ности проекта с учетом ценообразования (табл. 2.4.4). 
 
Таблица 2.4.4 – Ассортимент и цены на готовую продукцию [составлено ав-
тором] 
 Вид товара Цена (за 100 гр.) 




Шампуневое мыло (изготовляется на  щелочной основе с 
применением  эфирных масел и натуральных ухаживаю-
щих ингредиентов) 




Молочное мыло (независимо от способа приготовления, за 
основу берется любой тип молока: коровье, козье, овечье, 
соевое, кокосовое) 




Кофейное мыло (в процессе изготовления в щелочь, вместо 
воды, добавляется очень крепкий кофе ((разъедает жир, 
удаляет посторонние запахи)) 






Пилинговое мыло (в мыло добавляются различные от-
щелушивающие кожу частицы, как абразивные – перетер-
тые  травы, семена, кофейный порошок,  овес и т.п., так и 
неабразивные – различные виды глин, кислоты, морская 
соль) 





Садовое мыло (идеально подходит для очистки рук после 
работы с землей. Для дополнительного обеззараживания в 
состав добавляются антибактериальные масла с лечебным 
эффектом (чайное дерево, пачули)) 
от 350 руб. 
6 Кастильское мыло (изготавливается на основе оливкового 
масла) 




Мыло для бритья (отличается повышенным пенообразова-
нием и наличием глицерина в составе для смягчения  
волосков) 
от 400 руб. 
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Шелковое мыло (с добавлением протеина шелка для ухода 
за кожей) 
от 400 руб. 





Винное (пивное) мыло (в состав может входить любой бла-
городный спиртной напиток, из которого алкогольная 
часть удаляется выпариванием. Идеально подходит для 
мытья волос) 
от 440 руб. 
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Соляное мыло (обладает лечебным эффектом, т.к. содер-
жит компонент морской соли – йод) 
от 320 руб. 
12 Бельди (традиционное мыло для хамама) от 340 руб. 
 
В соответствии с Трудовым кодексов Российской Федерации работни-
ку установлен нормированный рабочий день и его продолжительность  8 ча-
сов в день. Для нашего проекта подходит график работы два через два. Такой 
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график создаст  непрерывный процесс производства, а также время на созре-
вание и упаковку готовой продукции.  
С учет использования оборудования (табл. 2.4.1), работник за один ра-
бочий день (7 часов, с учетом перерыва в один час) сможет изготовить около 
4 килограммов натурального мыла, т.е. за одну смену около 8 килограмм. 
Следовательно, примерный объем производства ≈ 60 килограммам в месяц 
различных видов мыла (табл. 2.4.4), т.е. пример по 5 килограмм каждого из 
видов продукции.  
На основе вышеуказанных данных рассчитаем точку безубыточности. 
Для того чтобы рассчитать точку безубыточности в натуральном выражении, 
необходимо использовать следующие показатели: 
1. Постоянные затраты на объем (FC– fixedcost); 
2. Цена единицы товара (услуги, работы) (P– price); 
3. Переменные затраты на единицу продукции (AVC– 
averagevariablecost). 
Рассчитать точку безубыточности в натуральном выражении можно по 
формуле 1. 
 
BEP=FC/(P-AVC)                                        (1) 
 
Рассчитаем точку безубыточности бизнес-проекта (табл. 2.4.5). 
 
Таблица 2.4.5 – Расчет точки безубыточности проекта [составлено автором] 
Показатель Расчет показателя Значение по-
казателя 
1 2 3 
FC см. данные таблицы 2.4.3 101181,78 
руб. 
P  т.к. ассортимент изготавливаемой продукции разнообразен 
и составляет 12 позиций, в расчет берется средняя 
цена, т.е. Pср = 
(350+450+320+350+350+330+400+400+330+440+320+340) 





Продолжение табл. 2.4.5 
1 2 3 
AVC AV = 29679 
V производства ≈ 60 кг 
AVC = 29679/60 
494,65 руб./кг 
BEP = 101181,78/(36500-494,65) 3  кг 
 
Таким образом, по данным таблицы 2.4.5 точка безубыточности в нату-
ральном выражении = 3 кг., что в денежном выражении 109500 рублей. 
Именно столько килограммов мыла является минимальным для производства 
в месяц.  
Исходя из результатов анкетирования (ПРИЛОЖЕНИЕ Б), мы можем 
определить примерное количество покупателей в день.  
По результатам анкетирования, 44% респондентов покупали натураль-
ное мыло для ежедневного использования, 75 % опрашиваемых приобретают 
мыло 1 раз в месяц, в количестве 1-4 шт. или 100-400 мл., тратя при этом от 
50 до 300 рублей. Рассчитаем количество покупателей (табл. 2.4.6). 
 
Таблица 2.4.6 – Расчет примерного количества покупателей [составлено ав-
тором] 
Показатель Значение показателя 
1 2 
Численность населения г. Белгорода  387 090 
Количество человек, использующих натуральное мыло 
ежедневно (чел.) 
170 320 
Количество человек, приобретающих мыло 1 раз в ме-
сяц (чел.) 
127 740 
Количество совершаемых покупок в месяц (раз) 10 645 
Количество потребителей в день (чел.) 85 
Поправочный коэффициент (%) 23 
Предполагаемое количество покупателей с учетом по-
правочного коэффициента (чел.) 
19 
Предполагаемая выручка в день (руб.) 6935 
Предполагаемая выручка в месяц  (руб.) 208050 
Предполагаемая выручка в первый месяц  (руб.) 83220 (40% от желаемой) 
Ожидаемый прирос выручки в месяц (%) 8 
Ожидаемый при-
рос выручки в се-
зон праздников  
 
новогодние праздники 300% 
день святого Валентина 50 
День защитника отечества 30 




Все получившиеся данные мы представили в виде Таблицы Планиро-
вания доходов и расходов за период 01.09.2017 - 01.10.2018 г. (ПРИЛОЖЕ-
НИЕ В). 
Расчет эффективности проекта включает в себя:  
 дисконтируемые будущие доходы; 
 чистая приведенная стоимость (NPV); 
 срок окупаемости (PP); 
 индекс доходности (PI). 
1. Дисконтируемые будущие доходы вычисляются по формуле: 
FVd = FV / (1+d)
n
 , где                                   (2) 
FV – будущие доходы,  
d – дисконт,  
n – количество периодов 
2. Чистая приведенная прибыль: 
NPV = (ΣFV / (1+d)n) – I                                    (3) 
3. Срок окупается: 
PP = I / (ΣFV / (1-d)n)                                       (4) 
 
4. Индекс доходности:  
PI = (ΣFV / (1+d)n) / I                                       (5)                                        
     
 Коэффициент дисконтирования (дисконт) определяется как отношение 
ставки рефинансирования, установленной Центральным банком Российской 
Федерации, и объявленного Правительством Российской Федерации на те-
кущий год темпа инфляции. 
Примем ставку депозита на уровне 7,5%, темп инфляции на уровне 
5,4%, таким образом ставка дисконтирования -  12,9%. 
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По вышеуказанным формулам рассчитаем показатели эффективности 
бизнес-проекта (табл. 2.4.7). 
 













































































































































































































































































































































- - - - - - - - - - - - - - 0,13 
Индекс доход-
ности (PI) 
- - - - - - - - - - - - - - 7,44 
 
По данным таблицы расчета эффективности можно сказать, что бизнес-
проект «производство натурального мыла» будет достаточно эффективным, 
потому что NPV больше нуля, а значит проект окупится через 1,3 месяцев, 





2.5 Анализ рисков 
 
Одним из основных факторов, сдерживающих предпринимательскую 
деятельность, наравне с недостатком финансовых ресурсов, слабой результа-
тивностью механизмов государственной поддержки, плохо развитой законо-
дательной базой - является высокий риск. Риск – это деятельность, связанная 
с преодолением неопределенности в ситуации неизбежного выбора, в про-
цессе которой имеется возможность количественно и качественно оценить 
вероятность достижения предполагаемого результата, неудачи и отклонения 
от цели [49, с.13]. 
К возможным рискам данного бизнес-проекта относятся следующие 
риски: 
1. Риск неполучение сертификата СЭС; 
В соответствии со статьей 7 Закона «О защите прав потребителей» по-
требитель имеет право на то, чтобы товар при обычных условиях его исполь-
зования, хранения, транспортировки и утилизации был безопасен для жизни, 
здоровья потребителя [1]. Требования, которые должны обеспечивать без-
опасность товара, являются обязательными и устанавливаются законом или в 
установленном им порядке. Если на товары установлены обязательные тре-
бования, обеспечивающие их безопасность для жизни, здоровья потребителя, 
соответствие товаров указанным требованиям подлежит обязательному под-
тверждению. Не допускается продажа товара без информации об обязатель-
ном подтверждении его соответствия требованиям по безопасности.  
Сертификация мыла и предметов бытовой химии ранее являлась обяза-
тельной процедурой, но теперь заменена декларированием соответствия. При 
оформлении декларации на мыло (в том числе ручной работы) необходимо 
руководствоваться техническим регламентом Таможенного Союза «О без-
опасности парфюмерно-косметической продукции» (ТР ТС 009/2011) [2]. В 
тексте этого нормативного акта указаны требования, нормы, стандарты, не-
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обходимые для сертификации мыла. Кроме того, в техническом регламенте 
дан перечень ингредиентов, запрещенных для применения в парфюмерно-
косметической продукции.  
В качестве нормативного документа на мыло можно использовать 
ГОСТ либо технические условия (ТУ). Декларация выдается сроком до 5 лет 
согласно ТР ТС, а добровольный сертификат ГОСТ Р сроком до 3-х лет. Экс-
пертное заключение не имеет даты окончания.  
2. Риск недофинансирования проекта; 
В значительной степени на появление данного риска может повлиять 
нестабильность сбыта готовой продукции, увеличения первоначальных инве-
стиций, необходимых для запуска бизнес-проекта, неправильная оценка по-
требности в оборотных средствах и стоимости выхода на рынок, а также 
снижения объемов продаж, что значительно повлияет на рентабельность про-
екта. Последствия могут привести к недостижению поставленных целей биз-
нес-проекта (невыход на проектную мощность, невозможность обеспечения 
полного производственного цикла и т.п.) или полного невыполнения целей 
проекта.  
3. Риск  недополученние прибыли; 
Риск может возникнуть в результате недостижения планового объема 
производства, роста себестоимости производства, продаж или снижения це-
ны реализации относительно запланированной. 
4. Риск снижения конкурентоспособности; 
Одина из главных причин возникновения риска – снижение качества 
товара, за счет снижения качества материала, также снижение покупатель-
ской способности населения, в связи со снижением доходов. Появление на 
рынок г. Белгорода более крупного или профессионального конкурента, с 
большим ассортиментом.  
5. Риски, связанные с поставщиками; 
Может выражаться в превышении стоимости поставок материалов, за-
тягивании сроков поставки. 
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Вышеперечисленные возможные риски, факторы их возникновения, а 
также мероприятия и действия по их недопущению и нейтрализации описаны 
в табл. 2.5.1. 
 























щади по нормативам; 
2. Покупка материа-
лов, только зареко-
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Продолжение табл. 2.5.1 















































3.Наличие программы  
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3. Внесение в кон-















Подводя итог выпускной квалификационной работы, в соответствии с 
задачами, можно сделать выводы: 
1. Проанализированы теоретические аспекты бизнес-планирования. 
Планирование представляет собой  процесс выработки действий по до-
стижению поставленной цели, который применяется для конкретизации со-
вокупности параметров желаемого результата и комплекса мероприятий, 
способствующих его достижению, посредством предвидения будущей ситуа-
ции. Планирование является основой развития фирмы, проявляется реальная 
возможность минимизировать внутренние и часть внешних рисков, сохра-
нить гибкость управления. Процесс планирования делится на этапы: форму-
лировка миссии, прогнозирование, целеполагание, проектирование, бюдже-
тирование, формирование процедур, оформление плана, определение ответ-
ственных исполнителей. Итогом процесса планирование считается система 
планов, т.е. бизнес-план.  
Бизнес- план определяется как программа деятельности и/или развития 
бизнеса хозяйствующего субъекта, где разрабатываются стратегия и тактика, 
направленные на достижение целей организации, и основанная на потребно-
стях рынка и возможностях получения необходимых производственных ре-
сурсов. Бизнес- план обычно содержит около 10 разделов. Стандартный биз-
нес-план должен включать в себя следующие основные разделы: резюме, 
описание бизнеса, продукты и услуги, анализ рынка, маркетинговый план, 
производственный план, организационный план, финансовый план, оценка 
рисков, приложение. Однако последовательность действий по бизнес-
планированию не идентична представленной нумерации разделов бизнес-
плана, поскольку охватывает подготовительный этап и подготовку к его пре-
зентации потенциальным инвесторами иным адресатам. В разделе представ-
лен алгоритм составления бизнес-плана. 
2. Проведен анализ рынка производства мыла в России. 
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Мыло на протяжении многих десятков лет успешно выдерживает кон-
куренцию с различными дорогостоящими косметическими и гигиеническими 
средствами. На российском рынке мыла выделяют 4 сегмента: мыло про-
мышленного производства, натуральное мыло, мягкое мыло, мыло без мыла. 
Основным видом туалетного мыла, производимым в РФ, является мыло туа-
летное твердое на жировой основе. Лидирующие предприятия-
производители исследуемого рынка в России расположены в 5-ти федераль-
ных округах (Приволжском, Северо-Западном, Центральном, Уральском и 
Южном).  Однако в настоящее время сохраняется ситуация олигополии ино-
странных корпораций. Рынок мыльной продукции продолжают делить между 
собой крупнейшие игроки зарубежного рынка (Procter & Gamble, Henkel, 
«Нэфис Косметикс»). Тем не менее, сегмент натурального мыла сейчас наби-
рает обороты, спрос с каждым годом только растет. Продукция, изготовлен-
ная по специальным рецептам из натуральных ингредиентов является конку-
рентным преимуществом, так как потребители сейчас  предпочитают исполь-
зовать гигиенические средства из максимально полезных компонентов, а по-
добных предложений среди промышленных производителей очень мало. На 
сегодняшний день, по оценкам экспертов, насыщенность этого сегмента 
рынка составляет всего лишь 40%. По прогнозам темпы увеличения спроса 
на натуральное мыло составляют не менее 15% в год. 
3. Разработан бизнес-план организации производства натурального мыла. 
Будет создана организация «ИП Швоева», занимающаяся производ-
ством натурального мыла с дальнейшей его реализацией. Ассортимент про-
изводства будет представлен двенадцатью видами мыла и, в дальнейшем, бу-
дет расширяться. 
В разделе маркетинговый план была определена потребность, выявлена 
степень удовлетворенности/неудовлетворенности/ недостаточной удовлетво-
ренности потребности, проанализированы предполагаемые конкуренты биз-
нес-проекта;  посредством анкетирования:  проведено сегментирование по-
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требителей, составлен «портрет потребителя», определены потребительские 
привычки. 
В разделе организационный план: 
1. Разработана организационная структура бизнес-проекта; 
2. Определены основные блоки работ проекта. 
В разделе финансовый план 
1. Рассчитаны капитальные вложения, необходимые для запуска проекта, 
а также определены источники финансирования; 
2. Рассчитаны переменные и постоянные издержки производства нату-
рального мыла в месяц; 
3. Просчитана точка безубыточности в натуральном выражении (3 кг.) и в 
денежном выражении (109500 рублей); 
4. Исходя из результатов анкетирования, было определено примерное ко-
личество покупателей в день и предполагаемая выручка в месяц. 
По данным таблицы расчета эффективности можно сказать, что бизнес-
проект «производство натурального мыла» будет достаточно эффективным, 
потому что NPV больше нуля, а значит проект окупится через 1,3 месяцев, 
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4) другое __________ 
2. Какого производства мыло Вы обычно покупаете?* 
1) фабричного производства 
2) натуральное мыло фабричного производства 
3) натуральное мыло ручной работы 
4) мыло ручной работы 
5) другое___________ 
3. Покупали ли натуральное мыло?* 
1) да 
2) нет 
4. С какой целью приобретали натуральное мыло? 
1) для ежедневного использования 
2) в подарок 
3) другое _____________________ 








6. Как часто Вы приобретаете мыло?* 
1) 1 раз в неделю  
2) 1 раз в месяц  
3) 1 раз в полгода  
4) 1 раз в год  
5) другое___________ 
7. Какую сумму денег Вы тратите на покупку мыла при единовременном по-
ходе в магазин?* 
1) менее 20 руб.
 
 
2) 50-100 руб. 
3) 100-300 руб. 
4) более 300 руб. 
8. Какое количество мыла (кусочков, объём) Вы приобретаете при единовре-
менной покупке?* 
1) 1 шт. (100 мл.) 
2) 2 – 4 шт. (200 – 400 мл.) 
3) 5 и более шт. (500 мл. и более) 
9. Оцените по 5-ти бальной шкале важность перечисленных ниже характери-
стик мыла 1 – совсем не важно; 2 – скорее не важно, чем важно; 3 – скорее 
важно, чем не важно; 4 – важно; 5 – очень важно* 
 1 2 3 4 5 
внешний вид      
свойства      
марка      
запах      
цена      
натуральность      
известность производителя      
срок годности      
наличие лечебных свойств      
 
10. Каким способом вы совершаете покупки?* 
1) покупка в магазине 
2) заказ через интернет 
3) доставка на дом 
4) другое _____________ 
11. Какие причины становятся побуждением к покупке товара того или иного 
производителя?* 
1) реклама по ТВ и в прессе 
2) совет знакомых/друзей 
3) мнение партнера 
4) любимая марка 
5) бесплатные пробники 
6) интернет 
7) качество товара 




10) скидки  
11) другое___________ 
12. Укажите Ваш пол* 
1) жен 
2) муж 
13. Укажите ваш возраст* 
1) младше 18 
2) 18 – 30  
3) 31 – 40  
4) 41 – 50  
5) старше 51 
14. Укажите доход в месяц на одного члена семьи* 
1) менее 10 тыс. руб. 
2) 10 – 20 тыс. руб.  
3) 20 – 50 тыс. руб. 










15. Какой вид мыла Вы обычно покупаете?* 
Таблица 1 – Результаты ответов на вопрос №1 
Вариант ответа Ответы Доля 
1. твердое 42 61,8 % 
2. жидкое 33 48,5 % 
3. желеобразное 0 0 % 
4. другое 0 0 % 
 
 
Рисунок 1 – Диаграмма результатов ответов на вопрос №1 
 
16. Какого производства мыло Вы обычно покупаете?* 
Таблица 2 – Результаты ответов на вопрос №2 
Варианты ответов Количество 
ответов 
Доля 
1. фабричного производства 44 64,7 % 
2. натуральное мыло фабричного производ-
ства 
19 27,9 % 
3. натуральное мыло ручной работы 11 16,2 % 
4. мыло ручной работы 9 13,2 % 

















Рисунок 2 – Диаграмма результатов ответов на вопрос №2 
 
17. Покупали ли натуральное мыло?*
 





Рисунок 3 – Диаграмма результатов ответов на вопрос №3 
 
18. С какой целью приобретали натуральное мыло? 









фабричного производства натуральное фабричного производства 










1. да 57 83,8 % 




Вариант ответа Ответы Доля 
1. для ежедневного использования 30 44,8 % 
2. в подарок 42 62,7 % 
3. другое 0 0  
 
 
Рисунок 4 – Диаграмма результатов ответов на вопрос №4 
 
19. С какими свойствами предпочитаете покупать мыло?* 
Таблица 5 – Результаты ответов на вопрос №5 
Вариант ответа Ответы Доля 
1. увлажняющее 42 61,8 % 
2. смягчающее 17 25 % 
3. очищающее 30 44,1 % 
4. гипоаллергенное 13 19,1 % 
5. омолаживающее 6 8,8 % 
6. антибактериальное 38 55,9 % 













Рисунок 5 – Диаграмма результатов ответов на вопрос №5 
 
 
20. Как часто Вы приобретаете мыло?* 
Таблица 6 – Результаты ответов на вопрос №6 
Вариант ответа Ответы Доля 
1. 1 раз в неделю 10 14,7 % 
2. 1 раз в месяц 51 75 % 
3. 1 раз в полгода 5 7,4 % 
4. 1 раз в год 1 1,5 % 
5. другое 1 1,5 % 
 
 




















1 раз в неделю 
1 раз в месяц 
1 раз в полгода 






21. Какую сумму денег Вы тратите на покупку мыла при единовременном по-
ходе в магазин?* 
Таблица 7 – Результаты ответов на вопрос №7 
22. Вариант отве-
та Ответы Доля 
менее 20 руб. 1 1,5 % 
50-100 руб. 38 55,9 % 
100-300 руб. 23 33,8 % 
более 300 руб. 6 8,8 % 
 
 
Рисунок 7 – Диаграмма результатов ответов на вопрос №7 
 
8. Какое количество мыла (кусочков, объём) Вы приобретаете при единовре-
менной покупке?* 
Таблица 8 – Результаты ответов на вопрос №8 
Вариант ответа Ответы Доля 
1 шт. (100 мл.) 27 39,7 % 
2 – 4 шт. (200 – 400 мл.) 37 54,4 % 





менее 20 руб. 
50-100 руб. 
100-300 руб. 






Рисунок 8 – Диаграмма результатов ответов на вопрос №8 
 
9. Оцените по 5-ти бальной шкале важность перечисленных ниже характери-
стик мыла 1 – совсем не важно; 2 – скорее не важно, чем важно; 3 – скорее 
важно, чем не важно; 4 – важно; 5 – очень важно* 
Таблица 9 – Результаты ответов на вопрос №9 
 1 2 3 4 5 
внешний вид 6 7 23 17 15 
свойства 0 6 11 16 35 
марка 11 17 18 11 11 
запах 0 3 7 19 39 
цена 0 5 15 23 25 
натуральность 2 8 18 17 23 
состав 5 5 19 11 28 
известность производителя 18 10 24 11 5 




1 шт. (100 мл.) 
2-4 шт. (200-400 мл.) 






Рисунок 9 – Диаграмма результатов ответов на вопрос №9 
 
10. Каким способом вы совершаете покупки?* 
Таблица 10 – Результаты ответов на вопрос №10 
Вариант ответа Ответы Доля 
покупка в магазине 67 98,5 % 
заказ через интернет 11 16,2 % 
доставка на дом 1 1,5 % 
другое 0 0 % 
 
 
Рисунок 10 – Диаграмма результатов ответов на вопрос №10
внешний 
вид 













1 8,8 0 16,2 0 0 2,9 7,4 26,5 13,2 7,4
2 10,3 8,8 25 4,4 7,4 22,8 7,4 14,7 11,8 14,7
3 33,8 16,2 26,5 10,3 22,1 26,5 27,9 35,3 17,6 29,4
4 25 23,5 16,2 27,9 33,8 25 16,2 16,2 7,4 19,1
























11. Какие причины становятся побуждением к покупке товара того или иного 
производителя?* 
Таблица 11 – Результаты ответов на вопрос №11 
Вариант ответа Ответы Доля 
реклама по ТВ и в прессе 11 16,2 % 
скидки 28 41,2 % 
цена 26 38,2 % 
совет знакомых/друзей 22 32,4 % 
мнение партнера 2 2,9 % 
любимая марка 19 27,9 % 
бесплатные пробники 3 4,4 % 
интернет 9 13,2 % 
качество товара 32 47,1 % 
случайный выбор 21 30,9 % 
другое 2 2,9 % 
 
В ходе анкетирования, на данный вопрос было всего два ответа на ва-
риант -  другое. Респондентами были предложены варианты ответа такие как: 
ассортимент, потребность. 
 















12. Укажите Ваш пол* 
Таблица 12 – Результаты ответов на вопрос №12 
Вариант ответа Ответы Доля 
жен 47 69,1 % 
муж 21 30,9 % 
 
 
Рисунок 12 – Диаграмма результатов ответов на вопрос №12 
 
13. Укажите ваш возраст* 
Таблица 13 – Результаты ответов на вопрос №13 
Вариант ответа Ответы Доля 
младше 18 2 2,9 % 
18-30 58 85,3 % 
31-40 5 7,4 % 
41 – 50 3 4,4 % 









Рисунок 13 – Диаграмма результатов ответов на вопрос №13 
 
14. Укажите доход в месяц на одного члена семьи* 
Таблица 14 – Результаты ответов на вопрос №14 
Вариант ответа Ответы Доля 
менее 10 тыс. руб. 10 14,7 % 
10 – 20 тыс. руб. 30 44,1 % 
20 – 50 тыс. руб. 20 29,4 % 
более 50 тыс. руб. 8 11,8 % 
 
 









































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































* (ПФР- 22%, ФОМС-5,1%, ФСС-2,9% от ФЗП)
 
 
 
 
 
 
 
 
 
